










その方式は書字方向に依存しているという（e.g. Fuhrman and Boroditsky 2010）。
こうした時間概念の空間的表象は消費者評価にどのように関わりうるのであろうか。











空間的配置が，製品属性に関する知覚の形成 （e.g., Deng and Khan 2009; van Rompay, de 
Vries, Bontekoe, and Tanja-Iijkstra 2012） や情報処理の促進 （Janiszewski 1988; Rettie 
and Brewer 2000） を通じて消費者評価に有意な影響を与えることが確認されてきた。
まず，製品の空間的配置と製品属性の知覚形成に関する先行研究を概観すると，Deng 



























































ることで時間の経過を経験することに由来すると考えられている（Núñez and Sweetser 
2006）。人は，過去と未来という時間概念を前方と後方のみならず，「左」と「右」いう空間
概念と対応づけており，その方式は書字方向に依存していることが，心理学や認知言語学
の分野で報告されている （e.g., Fuhrman and Boroditsky 2010; Santiago, Lupiáñez, Pérez, 
and Funes 2007; Tversky, Kugelmass, and Winsater 1991）。













示された。Ouellet, Santiago, Israeli, and Gabay （2010） では，スペイン人（左横書き文化圏）
とイスラエル人（ヘブライ語，右横書き文化圏）を対象に，画面の位置ではなく，聴覚刺激





















































































































まず主効果については，5％の有意水準において，時間概念（F （1, 381） = .287, p  = .592）
および空間配置（F （1, 381） = 3.008, p  = .084）の有意な影響は見られなかった。一方，2つ
の要因の交互作用は有意であった（F （1, 381） = 290.541, p  < .001）。そこで単純主効果の
分析をしたところ，左配置は，未来よりも過去との適合性が有意に高く（M 過去 = 5.00, SD 過
去 = 1.190 vs. M 未来 = 2.65, SD 未来 = .999; F （1, 381） = 180.917, p  < .001），右配置については，
過去よりも未来との適合性が有意に高いことが確認された（M 過去 = 2.80, SD 過去 =1 .247 




































年群（M 若年群 = 34.42, SD 若年群 = 4.612）と高年群に群分けした（M 高年群 = 51.29, SD 高年群 = 
6.618）。また，測定した過去肯定尺度の5項目のスコアを合成し（α= .81），中央値折半法
によって，被験者を高過去肯定群（M 高過去肯定群 = 5.04, SD 高過去肯定群 = 0.531）と低過去肯定群




価に対する製品の空間配置の有意な影響は見られなかった（M 左配置 = 4.30, SD 左配置 = 1.298 







散分析を実施した（図表6）。その結果，主効果については，空間配置（M 左配置 = 4.30, SD 左
配置 = 1.298 vs. M 右配置 = 4.22, SD 右配置 = 0.985; F  （1, 95） = 0.203, p  = .654）と年齢（M 若年 = 
4.22, SD 若年 = 1.055 vs. M 高年 = 4.31, SD 高年 = 1.235; F  （1, 95） = 0.207, p  = .650）のいずれも
有意でなかった。一方，空間配置と年齢の交互作用は有意であった（F （1, 95） = 6.626, p  = 
.012）。単純主効果の分析をしたところ，予想とは反対に，若年群では，レトロ製品の左右
の空間配置における製品評価に差が見られない反面（M 左配置 = 4.03, SD 左配置 = 1.110 vs. M
右配置 = 4.53, SD 右配置 = 0.905; F （1, 95） = 2.270, p  = .135），高年群の製品の良さの評価は，
レトロ製品が左に配置されている場合が右に配置される場合よりも有意に高いことが確認
できた（M 左配置 = 4.74 SD 左配置 = 1.485 vs. M 右配置 = 4.03, SD 右配置 = 0.999; F （1, 95） = 4.544, 





ない一方（F （1, 95） = 0.388 , p  = 535），過去肯定の主効果が確認された（M 高群 = 4.59, SD
高群 = 0.942 vs. M 低群 = 3.92, SD 低群 = 1.252; F  （1, 95） = 9.561, p  = .003）。これは過去肯定
の傾向が高いほど，レトロ製品に対する評価が高いことを意味する。しかし，この主効果
は，空間配置と過去肯定水準の有意な交互作用によって限定された（F （1, 95） = 4.263 , p  
= .042）。そこで単純主効果の分析をしたところ，過去肯定の低群では，製品の良さの評価
に対する空間配置の影響が見られなかった反面（M 左配置 = 3.78, SD 左配置 = 1.340 vs. M 右配置 




た（M 左配置 = 4.91 SD 左配置 = 0.949 vs. M 右配置 = 4.32, SD 右配置 = 0.863; F （1, 95） = 3.735, p  = 
.056）。また，左配置のレトロ製品に対して，過去肯定高群の製品の良さの評価が低過去肯
低群のそれより有意に高いことも示された（M 高過去肯定群 = 4.91, SD 高過去肯定群 = 0.949 vs. M 低

















析したところ，先行研究のChae and Hoegg （2013）とは異なり，製品配置の主効果（過去
概念を含む製品の評価は，左配置の場合が右配置の場合よりも高い）は見られなかった。
したがって，こうした違いをもたらす要因が何かについては更なる検討が必要である。た
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〔抄　録〕
本稿では日本の消費者を対象に，時間概念と空間配置の関連性，またこの関連性が製品
評価に与える影響を検討した。その結果，日本でも左横書きの書字システムを採用する欧
米の消費者と同様に，過去は左，未来は右の空間配置に対応づけられることを確認した。
しかし，レトロ製品の配置効果に関する消費者実験では，アメリカで行われた実験結果と
は異なり，時間概念に適した製品の配置が製品評価に与える影響は確認できなかった。一
方，消費者の年齢と過去肯定の水準によって製品配置の影響が調整されることが見出され
た。なぜ，高齢者において，また，過去を肯定的に捉える人において，製品の配置効果が見
られるかについては今後更なる研究が必要である。
